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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 
Аk'Т)' ll J1ы1опь темы нссJ1едов11ння. Развернувшаяся во второй 
половине ХХ 11. активная борьба ·ш потребителя, а также появление 
ра1нообр~нных товаров и услуг привели к тому, что в01никли новые отнuше11ия 
между со1{1шлы1ыми общностями. ·шнимающимися проюводством , 
распространением и потреблением товаров. Полноценный рынок 11рюв1111 
свпывать сферу проюводства со сферой потрt:бления, обеспечивать 
оптима.аы1ые пропоршш между ними, ориентировать производство на 
удонлстворснис нужд потребителя . Переход российского общества на принципы 
рыночных отношений ведет к во·шикновению новых видов деятельности . 
Переориентация производства на потрt:бителя вылrвает 11еобходимосп. 
детального 111учения ero потребностей, вкусов, их корректировки в целях 
продвижения товаров на рынке. 
Сегодня бр·шд становится социальным фе11омсном . Жюнь 
современного рыно•uюrо общссmа уже немыслима бе1 брэндов: товарных. 
корпорап1вных, политических, социальных. Выбирая товары в мага·шне , •1ип1я 
га1еты, у•шствуя в ныборах, современный человек получает информацию о 
разли•шых брэндах . По•1ти ежедневно мы узнаем что-то новое о товарах­
бр'Э11щ1х, компа1mях-бр·шдах, людях-бр·Jндах, rородах-бр'Эндах, бр'Эндnх­
событиях. Б1ннды ассоциируются в со1наюш потребителей с определенным 
обра·юм. В сфере потребления ·пот обра3 нематсримьный актив, 
обеспечивающий успешное продвижение товаров или услут на рынок . 
Сушествование подобного образа есть то, чтu отличает брэнд от просто 
торговой мnрки. Считается, что марка становится бр1ндом тогда, когдu она 
достигает определенного уровня узнаваемости. Таким обрюом, брэнд - но нс 
11росто обра·1. но uбрю, выполняющий функцию продвижения товара, продукт:~, 
услуги . 
В нау•шоИ литературе отсутствует устоявшееся определе11ие бр·Jнда . 
Для одних - тю название , символ , дизайн , для других - популярная торгоная 
марка или товарный знак . При всех расхождениях нс подлежит сомнению то, 
что бр·шд обретает все более шачимые по"Jиции в обществе . Всемирную 
ювестность получили товарные и корпоративные бр·Jнды - Coca-Cola, Microsoft. 
MncDoпalds и др . С середины 90-х гг . ХХ в. формирование брэндов стало 
·1nко~юм 11ред11ри11имател~.ства, особенно компаний, стремящихся выllти на 
новые, еще не освоенные пространства . Обл:щание брэндом является дня них 
серьещым аргументом в борьбе за потребителя . 
По данным исследовательской компании Millward Brown Optimar, 
рейтинг 11ервых десяти са~1ых дорогостоящих бр·.mдов мира в 2007 г. включал : 
\) Соса Cola (США}- 65,J млрд долл. ; 2) Microsoft {США) - 58,7 млрд долл.; J) 
IВМ (США) - 57 млрд долл . ; 4) Gcпera\ Electric (США) - 51 ,5 млрд щшл.; 5) 
Nokia (Финляндия) - 33,6 млрд долл; 6) Toyota (Япония) - 32 млра долл . ; 7) lпtel 
(США) - ~ 1 млрд долл . ; 8) Мс Doпalds (США) - 29,J млрд долл . ; 9) Disncy 
(США) ·- 2<J.2 м:1р11 долл .; 10) Merccdcs (Германия) - 23,5 млрд долл . Таким 
обра·юм, в первой десятке самых дорогостоящих бр·шдов мира - 7 бр·Jндов из 
США . 
Успешный бр·шдинг можt:т существенно помочь продвижению товара, 
~н:удачный обрекает нu провал или, по крайнt:й мере, существенно осложняет 
жи1нь товара на рынке. Его исrюлыованис дает компаниям серье·шые 
преимущества. Во-первых, бр·Jнд сшдает естественные барьеры для новых 
конкурентов. Во-вторых, существование бр·Jнда облегчает компании вывод на 
рынок новых продуктов и позволяет занимать новые ниши рынка. В-третьих, 
брJнд дает компании дополнительное время в том случае, если появляется 
у~роза рынку. Успешно проводя бр:шдинг для своих товаров и услуг, ко~шания 
дистанцирует их в гла-зах покупателей от конкурентов. Растущую роль при ·пом 
начинает игрuть по·mшюнирование брJнда. 
Феномен брэнда активно исследуется многими науками, в том числе 
социологией, однако при ·по~1 не уделяется должного внимания радикальным 
юменениям, происходящим 11 сфере потребительского 1ювеш:ния в сня ·!и с 
ростом социальной роли бр'Энда. В ·щрубежной и оте•1ественной литера1уре 
бр:шд рассматривается, в основном, с точки ·~рения его жономических функций 
или в к11•1естве одной ю ветвей массовой коммуникации. В силу специфичности 
11 особенности российского социального и культурного опыта последнего 
времени теоретическое осмысление брэнда и брJндинга спшоnsпся актуrшыюй 
проблемой для российской социоrуманитарной науки. Научная актуальность 
данноrо диссертационного исследования состоит в необходимости 
социологи•1еского осмысления втдействия брэнда на поведение потрсбитенсй . 
Степень нау•аной рюработ1шности темы. Область исследования, 
которая является предметом рассмотрения, по своей приrодс носит 
междисциплинарный характер и рассматривается скво·1ь при·1му, где 
пересекаются интересы исследователей проблем сошюлuгии, маркетинп1, 
рекламы, жономики потребления, теории мотивации, культуры, социальной 
психоло1·ии. 
Первыми в России исслсдоваи11ем проблем l>р·шда 11 бр')ндинrа 
·шнялись ')Кономисты-маркетологи, а также специаJ1ис1ы по «паблик 
р1шейш11ш (PR) и рекламt:. Так, в 1994 г. вышла книга И Я . Рожкова, отдельная 
глава которой была посвящена бр·эндинrу' . Аналюом сущности брJнда, 
способов его усиления, отличия бр·тда от торговой марки и торгового J11аю1, 
технолоrиями бр·JНдинrа 'Jанимаются такие отечественные специалисты, как 
АТ. Санников, В.Н. Домнин, А. Репы:в и др.~. В трудах М.О. Макашева, 
И. Сироткиной, В. Тесакова, Н . Тесшювой и других пред<..'Тавлены отдельные 
~1с11екты концепции бр:шдинга . Широкую известность в i'оссии приобрели 
·шрубежные труды no ·пой проблематике. 'Это прежде все1 ·0 книги профессора 
Кшшфорнийского университета Д. Аакера, в центре внимания которого 
Брендинг высоко·)ффекти11ная технологи.я завоеuания и удержания 
11отребителя // Рожков И.Я. Международное рекламное депо . М ., 1994. 
~ До.ш11111 В. Н. Брендинг: новые технопогии о России. 2-е 1вц. М.; СПб., 2004; 
Санни~·оо А.Г Оценка бр·шлов и товарных 1наков: от теории к практике. М" 
1997; Пер1111я В. Брсндмейстеры // Рt:кламные идеи. 1999. № 2; Репьев А. Миф, 
приносящий миллиарды: успех компании нево·111южен бе·1 сильных брендов // 
Новый 111аркетИН1'. Август, 2004; Рожков И., К11с.\lере1иют В От брендиш·а к 
бренд-билдинrу. М . 2004. 
HAY~HP.SI SИБJН~ОТН .~ 
им.Н. И.ЛОБАЧЕаСКОГО кдз~нGкс:с rct. Уна~. Е~с~:~i~ i .._ ______ _ 
находятся стратегия, тактика, сu·щание и управление ценностью бр1ндов . По 
всеобщему 11рюнанию. именно Д . Аакер вывел брэндинг на новый уровен~. 
понимания, поставил его на серьезную концептуальную основу. В своих книгах 
автор опирается на серьещые маркетингоные исследования и консультации с 
ведущими снециалистами-практиками' Важное ·шачение для концептуализации 
проблем бр·.~нда и бр1ндинга имела работа известного шведского исследователя 
Т . Г·ща, ЯDЛяющегося рюработчиком модели четырехмерного бр·3нд1111га 11 
автором шзменитого слогана брэнда Nokia - «Connecting People))~. Большой 
ювестностью 110льJуются также идеи и подходы авторитетных маркетологов 
Ж.-Н. К:шферера, ')_ и Л. Райсов и др~ В'Jаимодействие бр1ндинга с другими 
К(щмуникационными и управле11•1сскими парадигмами маркетингом, 
рекламой, PR - предмет наУ'Jного интереса В . Балашова, В.Л. Му·1ыканта , 
Н.К. Моисеевой, Ф .И. Шаркова и др.(' . 
Что касается потребления, то 1та проблематика длительное время в 
социолоr1111 ·1щшмала периферийные шниции . В эмпирических исследованиях 
преобладали вопросы распределения благ, дифференциации УJЮВНЯ жищи . 
Лишь в 80-е гг. ХХ в. на Западе появляется особая отрасль - социология 
потребления, в центре внимания которой - осознанная деятельность людей по 
конструированию собственной идентичности посредством потребнения. В 
центре внимания исследователей окюывается не просто распределение благ , а 
осмысленная деятельность в области потребления . На первый план выдвигается 
·щдача понимания потребления как деятслыюсти . Современная со111ю1югия 
потребления псе более явно переплетается с социологией и теорией культуры . 
Потребление рассматривается как сфера выбора и индивидуальной свободы, пр11 
лом внимаш1е фокусируется на символической природе потребления , т . е. на его 
символической, а не матсримьной потребительной стоимости, также 
rюдчеркиnастся значение потребления для формирования, поддержания н 
nыражепия собственной идентичности и стиля жизни7 . 
В отечественной социал~.но-гуманитарной науке 11сс11едования 
социальной структуры и социальной мобильности, дающие знания о линлмикс 
J Лакер Д. Сощанис сильных брендt~в . М . , 2003: Он .Ж"е. Стратеги•1еское 
рыночное упр:шление . СПб. , 2002. 
'
1 Г}д Т. 4D бр·шдинг: юламывая корпоративный код сетевой ·жо1юмики. СПб., 
2005; Г)() 7:, Ро·1енкреiщ А . Со1дай свой бренл . СПб . , 2004. 
' Ка11ферер Ж.-Н Торговые марки : испытание практикой Новые реальности 
совремснноп1 бр'Э1щи11rа. М . , 2002; Pauc Л. Ршiс Э. 22 ·1ако11а сшдания бр·шдл . 
М . , 2()03: Pai1e J., Траут /1. Марю:тингоные нойны . СПб. , 2000: Чеаертпн П. 
Почему ваш бренд не работает? М., 2004; Марк М., П11рсон К Герой и бунтарь . 
CoщnRlte бренда с помощью архетипов . СПб. , 2005: К1яi1н Н. NO LOGO. Л1ощ1 
против б1п11дов. М., 2003. 
'' Моисеева НК., Рю.111111 М/О., С'.1у111ае11ко МВ .. Б1·l>н11к А . В. Брендинг в 
упр;шлении маркетинговой апивностью. М, 2003: М~·1ыка11111 В..11. 
Формирование бренда средствами PR и рекламы . М. , 2004: Шаркав Ф. 
И11тсгрирован11ые бренд-коммуникации . М . , 2004 . 
7 И.1ы1н В.И СоцИОJ!ОГИЯ потребления-. Курс Лекций // WW\V.coпsuшer.11aп1d.111/ 
5 
Ао"Jмож1юстей и социnпьных ограничителей в ходе реформ с точки 1рения их 
оGусловш:нности потребительским поведением как субы:ктивным фактором 
стра1·ификации, а также рассмотрение потребления как сс:щиuльно!I 
щ:ятельности проведены в работах И.В. Алешина, Н.И. Бондаренко, Н . И. Голуб, 
В.И . ИJ1ьина, В .В . Радаевu и др.и 
Давая общую оценку состояния ра1работанности темы, отметим, что в 
Ро1.:сии в направлении социологического юучения б1пнда н его воздействия на 
rютребите11ьскос поведение сделаны пока только первые шаги9 . В ·экспертном 
сообществе не выработано общих по11щий оmо1.:ительно даже того, как пишется 
к1110•1евое для всех исследований понятие - «бр:энд» и11и «бренд». Практически 
не и·1учается по·1иционирование бр·3н11а в nспекrе социального воздействия на 
поведение потребителей. Большинство юлагаемых в литературе теоретических 
подходов носят харакrер нокальных концепций по·тционирования, Д1:ш1ющих 
акцент на отдельных аспектах восприятия брэндов в экономической практике. 
Наличие определенного исследоватеш"ского 1адела не снимает, таким обра·юм , 
с повестки дня необходимость дальнейшего изученшо сущности и функций 
бр1нда, научных основ его аналюа, рассмотрения пр()блематики 
позиционирования брэнда в социальном пространстве вощейстnия на поведен111: 
потребителей в современной России . 
Цель исследования - социологи•1еский аналю по·шционировання 
бр·Jнда и ero во·щействия на потребительское поведение россиян в условиях 
социальной трансформации. 
Реализация поставленной цеш1 диссертационной работы предполагает 
решение следующих исследовательских основных задач: 
- обтначить основные подходы к определению бр·тда, 
идентифицировать бр·.1нд как объект социологического аналюа; 
- определить понятие и сущность nтиционирования брэнда в системе 
потребительского поведения, предложить методо11огический концепт юу•1ения 
по·1иционирования брэндн и его воздействия на потребительское поведение; 
- выявить роль брэнда в «революции притязаний» в С()временном 
рnссийском обществе; 
- осветить предпосылки во·шикновения и основньн: ·папы рювития 
бр1нди11га на российском потребю·ельском рынке; 
~ Алешина И.В. Поведение потребителей . М., 1999; Би11оаренко Н. Типология 
;1ичноrо потребления населения России // Мониторинг общественного мнения. 
2002. № 1; Голуб НИ Ли•шое потребление в нереходноi'I ·жономике России . 
Саратов, 1998; Ильин В.И. Социология потребления . Курс лекций // 
W\VW .consu111er.11arod.111/; Ои же. Поведение потребителей . Краткий курс. СПб., 
2000; Он .же. Социащ,ное неравенство . М.: Институт социологии , 2000; Он же. 
06щество потребления : теоретическая мощ:ль и российская реалыюсть // Мир 
России. Социология. 'Эшология . 2005. Т. XIV. № 2; Радиев В.В. Социология 
потребления : основные подходы// Сонис . 2005. № 1. 
9 И·1 новейших исследований отметим две кандидuтские диссертации по 
социологии : Костылева Н.В. Бренд как соц1юкуньтурный феномен . 
Екатеринбург, 2006; Ч~·кчеевt1 Е.Н. Бр1нд как фактор уr1рав.1с11ия поведением 
потребителей . М ., 2006. 
6 
·- юучить во·щействие бр•нда на поведение потребителей: 
- 011ределить ос1ювные харакн:рисrnки брэвда в комплексе 
марксшнrовых коммуникаций. 
Объ<'ктом диссертационного исследовавия является бр•нд как 
цсJюсп1ый социокультурный феномен. 
Пре111ш•т нсслеловнння - позиционирование бр·шда как процесс 
формирования и поддержания определенного мнения у потребителей о носителе 
дашюго бр'Э1ща, а также flТношения, складывающиеся в связи с реалюrщисй 
стратегии бр·щдинга на российском рынке потребите:1ьских товаров. 
Р1бочия ГППОТеJИ ИССЛt'ДОВННПЯ состоит в том, •по бр·шд, 
понимnемый кnк дисп~нцированнnя от товара его интеллекту:шьнnя и 
·Jмоциш1альюtя сущность, принадлежит к совокупн\1сп1 марке11шговых 
коммуникационных конструктов, во·щействующих на поведение потребителей 
путем поящионироввния. Обретающий собственную логику рювития. бр-энд 
получает ВО'J~южность формировать не только материальные потребности , но и 
ценностные ориентиры, стиль жизни, формы поведения людей. 
Методолщ·н 11rск1я и тrорt>тичt>rкая основа нсследови11ня. В основу 
теоретической и методологической бюы ис..:ледовnния положены теоретические 
положения в области социологии маркеnшга; концептуально-категориальный 
аппарат труд()IJ ведущих отечественных и '!арубежных спениалистов в области 
брэндинга, а также следующие теорепf'1еские положения и методологич..:ские 
подходы: а) системный анали:~ как чшдишюнное н11правлен11е методологии 
научноп) по·щания сошшльных процессов; 6) парадигма структурно­
функционалыюrо оналюа (Т. Парсонс, Р. Мертон, Г. Лассушл}. На ра1ных 
·папах диссертационного исследования в "Jависимости от решаемых ·шдач 
исполиов:~ны методы анали ·3а и синте1а, 11ндухции, дедукции, .1юrический , 
жспертных оценок, реализуемые в рамках ..:истсмноrо подхода к 
рассматриваемой обла..:ти исследований. 
И11фор~11щнонно-:.1мпнрнческня 611111 исслt>дооання представляет 
собой комплекс социолш11ческих методов сбора перви'!ной социологи'!сской 
информации и ее аналю. Среди них : 
1) Традиционный метод анализа документов : оф~щиальные правовые 
документы, статистические сборники. 
2) Авторское социолоrи•1еское исследование на тему «Рынок чипсов». 
Тип нсснедования - пилотажное. Ис..:ледование включало в себя два этап11 : 
а) сбор данных качественными методами: 4 фокус-группы с 
представителями молодежи на данную тему; 
б) ..:бор данных количественными методами : выборочный опрос 
методом ращ:почного анкетирования. Объем выборочной совокупности - 86 
челflнек. Выборка квотная . И..:следование проходило в гароде Ростове-на-Дону. 
Массив при обработке дифференцирован по признакам : пол, вшра(.'Т, ме..:то 
проживания, форма ·3анято..:ти (учащийся-работающий), материальное 
положение (1ютребнтельский статус) . Инструментарием опроса явилась анкета 
«Потребление 'IИllCOВ>). 
3) Аnтор..:кое ..:оциологи'lеское исследование на тему «Потребительские 
пре1що•пения бр·Jнд11». Объем выборки 82 ченовска. Исследование 
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проводИЛ()СЬ в городах Ростове-на-Дону н Аксае. Инструментарий опроса ·-
анкета «Потребительские предпочтения брэнда)). 
4) Авторское социологическое исследование на тему «Банковские 
брэнды : предпо•пения потребителей». Объем выборки 140 человек. 
Исследование проводилось летом 2007 г. в городе Ростове-на-Дону. 
Инструментарий опроса - анкета «Ба11ковские брэндьш. 
5) Вторичный аналю "Эмпирических данных ране~:: проведенных 
социологических иссл~::дований потребительского поведения россиян и 
вощействия бр"Эндов, данные ВЦИОМ и Фонда общ~::ственного мнения, данные 
сштистики в области оценки стоимости брэндов, спра1ю1шые данные по 
в11просам, касзющимся разли•1ных ас11екrов процесса ра·1работки и продвижения 
бр·)нда . 
Достоверность результатов исследования обуснонж:на со•1е 1-;11шем 
количественных методов и С()Поставимостью щщуч~::нных данных с вьшодами 
других исследований, блюких по тематике . 
Ннучннн новизня иссJJl.'дuвянин. Новым в диссертации является 
социологическое выявление особенностей по·1иционироваиия бр:тда как 
феномена социальных юаимодействнй предпринимательства и потребителеА n 
усповиях трансформирующегося общества. 
'Элементы новизны проявляются в следующем: 
предпрш1ята попытка идентификации бр1нда как предмеп1 
со11иолоrического ашши·ш и обозначены основны.: подходы к его 
социологическому и·1учению; 
·- автором предложен дискурсивный подход к выделению одной ю 
11редметных областей социологии бр"Энда - позиционирование бр'Jнда в 
социальном пространстве потребительского поведения; 
- осмыслеш:~ роль брэнда в социальных притюан11ях потребитепсй в 
координатах происходящей о российском обществе «революшш 11рнтя·1аний11; 
- установлены ·папы ·.~волюции брэндинга и соответствующие им 
к11нцеnции рз·1вития в ·швисимости от изменяющихся приоритетов и ценностей 
1овu1юв и услуг, предложена модель брэндинга, включающая ряд 
1ваимосвя ·1анных :тементов: н~шравления деятельности пu сощанию сильного 
бр·Jнда : конкурентную среду; целевую аудиторию; потребности целевой 
аудитори~t: функциональные и змоциональные выгоды: индивидуальность 
бJ)')IЩа ; 
·-·во·щействие бр:)нда на потребительское поведение определяется как 
один ю шщов социального воздействия. Покюапо, что л1а•шмой 
характеристикой современного 1ютребительскоrо 11оuедения является 
маркирование социального статуса деliствующего субъс.:кrа, поско.1ьку стиль 
потребительского поведения служит одним н·1 важнейших индикаторов, 
обссш:чивающих попожсние в обществе; 
брзнд в маркетинговых коммуникациях увя ·1ывается с его 
по·1ициош1рова11ием как социальной технологией ВО'Jде!kтвия на 
потребителы:кое поведею1е: выдет:ны основные критерии 'Эффективности 
маркетинговых коммуникаций. 
Основ11ыf' положения 11сс!1едовк11ия, выиос11мые на зищит}·: 
1 У~:тоявшегося определения б1ннда в социолоmи еще не сложилось. 
Рассмот~ние существующих в социально-rумантарных науках подходов 
подводит к мысли о необходимости теоретико-методологического обоснования 
соци<>логичс:ской интерпретации бр·шда . Клю•1евым в определении сущности 
брэнда является идея о том, что , б31ируясь нn твердом рациональном основании 
и выступая инструментом формиров:шия потребительского доверия, брэнд 
вмещает ценности ·эм1щион:u1ьного и даже иррационального уровней, становяс1, 
неося1аемоii суммой свойств товара (продукта, услуги), er·o идеей, обра1ом и 
символом. Понятие бр")нда в рамках социологической науки 
операционалюируется как особая область социnльной практики , опосредующая 
пронесс обмена благами в той его •~асти, которая свя'jана с потребительским 
выбором. Бр1ндом выступает торговая марка, способная сn·щать нечто ценное и 
·1ш1•1щюе для потребителя, выразить ·но в атрибутах и коммуникаш1ях и 
добиться желаемого роспо·шавания 11 потребительского предпо•пения 
(ЛОЯЛЬНОСТlf) . 
2. Предложенный автором дискурсивный подход в социологическом 
исспедовании по·шционирования бр·.1нда в снстеме потребительского поведения 
по·шо;1яет определить по·1иционирование бр·энда как процесс формирования и 
поддержания у потребителей определенного мнения n его носителе •1epe'J 
совокупность специальных маркетинговых действий по обработке С<>'Jнания 
потенциальных индивидов-потре611Телей . Потребление является необходимым 
моментом общественного воспро1r1водства, так как на его основе происходит 
социальное воспроюводство самого потребителя . Потребляя тот или иной 
предмет, 11нд1111ид, с одной стороны, формирует его идеа.1Ьную форму (обрю), 
оцс11ивая на практике его nоле·тость - способность удовлетворять какую-либо 
человеческую потребность, а с дру~·ой - именно лот идеальный образ 
1юле·1ности предмета выступает побуждающим мотивом челове 11сской 
деятельности. выполняя по отношению к ней целеполагающую функцию . 
Определение по·тции бр")НДа в социальном пространстве потребителя 
1юдра1умеваст аналю данных маркетинговых исследований потребностей и 
ожиданий покупателей, не1аня1ых или слабо разработанных ниш рынка . Смысл 
позициониров:шия 1rошючастся не в создании продукта или сннжении и·щержек, 
а в поиске своего места (позиции) в со·~нании по~ребителя . В основе стратегии 
110 ·1иц11онирования лежит сощание определенных ассоциативных свя ·~ей, 
влияющих на восприяшс товара nо~бителем . Предлш·ается ко11цепц11я 
по·шционироnання бр·J11да посредством : а) определения индивидуальных 
хараперистик бр")нда; б) определения четких характеристик потребителей, •1ьи 
потребности допжен удовлетворять данный брэнд (целевая аудитория бр")нда); 
в) 011ределе11ия 11ыгод бр11ща. 
3. В условиях формирующегося в России общества по~бнения 
феномен бр·шда и бр·Jндинrа начинает играть все более важну~о роль в системе 
социмы1ых 11ритяза11ий потребителей, которые реми1уются в их социальном 
поведении . Изучая динамику притязаний 11 постсоветской России, 
отечественные социологи вьщвинули гипоте'Jу о скачкообра1ном 
(революционном) росте жюненных притюаний . ((Ревnлюция притя·1аний» -· 
понятие, хорошо ювестное в мотивационной психолопш . Уровень притюаний 
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является основной категорией, с помощью которой в психологии раскрывается 
феномен успеха. Категория притя1ания фокусирует внимание на целях, 
самостоятельно устанаuливаемых человеком для себя, в отличие от тех целей, 
которь11: он вынужден принимать и преследовать под давленИt:м обстоятельств . 
Феномен 1авышенных 11ритя"Jаний тесно связан с ·1арождением в России 
общества потребления . «Открытю:» России внешнему миру подтолкнуно 
«революцию притя·щний». Складывающаяся потребиrельская культура 
российского общества находится под сильным влю~нисм ·шrшдных обрюцов 
потребления . Общество потребш:ния опирается на иной т~ш ;ш•1ности. ключевая 
характеристика котороll склонность к потреблению как способу 
конструирования свое!! иденти•шосп1. 
4. Брзндинг представляется во1можным определить как систему 
управления бр·шдом на потребительском рынке •1сре1 еп~ по·Jициониров;~ние. 
Хронопогню брэндинга можно ра1делить на четыре основных ·папа . На первом 
этапе (XIX - начало ХХ в.) создаются предпосылки дпя рювития концепции 
бр·эндинга и во1н11кают первые брэнды. служащие средством информировання 
покупателя о товаре. На втором ·папе (1931-1970 rr.) ">волюция бр·шдинга 
происходит чере1 ассоциирование бр·)нда не топько с про11уктом компании, но и 
с компанией в целоы : брэндинг выделяется в самостоятельное направление 
деятельности органи1ации. Третий -пап (1950-1980 гг.) характерюуется 
смещением конкуренции на уровенL потребительского восприятия и 
возрастанием роли бр·энда как инструмента увели•1ения потребительской 
ценности товара. На четвертом - современном эпше (с 1990 г. и по настоящее 
время) роль брэндинrа во'Jрастает еще более, что ведет к со·щанию систем 
управления брэндами . 
Модс:ль бр-эндинга, отвечающая особенностям российского 
потребительского рынка, включает в себя шесть основных 'Элементов : 
конкурентная среда - все варианты выбора потребителя, которые конкурируют с 
анализируемым бр·Jндом ; це,1евая аудитория - человек и ситуация, когда бр1нд 
является пучшим выбором потребит.:ля/nокупателя, исходJI ю его жи1ненных 
ценностей; глубинная потребность целевой аудитории - понимание лежащих в 
подсознании потребителя нужд и же;шний; функциональные и 'Jмоциональные 
выгоды - причины , по которым потребитель выбирает данный товар в 
сравнении с товаром конкурента ; 11ндивидуалыюсть бр·тда - совпадаt:т с 
«жизненно!! по1ициеll» потребителя, формирует его н поддерживает его 
жюненные ценности, тот обра·J, с ко1орым он ассоциируется; сущность бр'Энд:~ 
- основная его идея ипи обещание , которые выявляются 110 всяком сильном 
бр·тде. 
5. В большинстве работ, 1ю~:вященных потреб1пельскому поведенню, 
во'Jдействие брэнда на поведение потребителей рассматривается чере·1 
1кономическиll подход. На совремешюм этапе развития общества ограничение 
исследования потребления сугубо ·жономи•rескими рамками искажнет 
отображение такого мноп1111ерного явления, как потреблешrе. Для получения 
более полно!! картины необходимо исполиование социол11rического 
инструментария. Социология опре,~еляет потребительско~: пове11е11111: как 
действия социального субъекта, направленные на получение и распоряжение 
товарами и услугами, включая свя·Jшшые с ними процессы принятия решений . 
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Тем самым оно является социально обусловленным и входит в предметн()е поле 
социо;югического анали1а . Зна•1имоii характеристикой соврсмешюго 
rютрсбительского rювсдения является маркирование социального статуса 
действующеп1 субъекта , поскольку стиль потрсбителы:кого rюведения служит 
одним и-~ Вilжнейших индикаторов, обсспе•rивающих попожение в nбщестnс . 
Сущность погребнтелы:кого поведения в общественном контексте определяется 
uенносшn-дстсрминировашrым обр~вом действия представителей ра1ли•шых 
соцнш1ы1ых r·pyrш . При лом воздействие бр ·тдn нз потребительское поведение 
выступает как один 1п видов социального в01действия и представляет собой 
проuссс детерминации потрсбитепь.::кого выбора 
6. Ро"11> бр·.шда в маркетинговых коммуникациях определяется 
феноменом лтициопирования . выступающим о кз•1естnе социальной 
техпшюгии в01дсйствия на потребительское поведение. Ориентащrя на 
rютребитепя 11 его ·шпросы тесно свя ·1з1ш с формированием брэндингоных 
стратепrй , выдвижением философии бр·шда в центр маркетинговых 
коммуник:щий и достижением коммуникативных Jффектон брJ11да . Комплекс 
маркетинговых коммуникаций , це"1ью которого является продвижение товара, 
включает 1)(;кламу, стимулирование сбыта, PR, средства стимулирования 
торговли, упаковку и т . п . Помимо непосредственного соприкосновения 
потребитсля с товаром (услу1·ой, продуктом), <юбщение» брзнда с потребителем 
про111.:ход11т ·1а с•1ет осуществления маркетинговых коммуникаций . в ходе 
коrорых потребитель полу•~ает актуа.~rьную информацию. Тем самым 
посредством п,,.:доставления целевым потребителям 11н<Jюрм~щионных моделей, 
вынесенных на рынок предложений, осуществляется детерм1шация 
потребительского выбора . Подобные модели строятся на основе 1наково­
с11м1юли•1еского ряда, формирующего у потребительской аудитории идеnльные 
представления о социально ·1нзчимых свойствах прс'lентируемш·о бпага . 
Основны~rи цсJ1ями ра ·Jр:~ботки стратегии коммуникации являются доспrженис 
ОСВСДОМЛСНIЮСТИ ТОрГОВОЙ марки И формирование ДОВСрИЯ ПОЧ>еfi111елей . 
Автором выделяются следующие критерии ·.1ффекти111юсти маркетинговых 
кпммуннкаций : а) 11х соответствие общей ндее брзнда ; 6) •rеткое формирование 
преимуществ бр·3нда в со1нании потребителя; в) направ"1енность на целевую 
аудиторию потребителей ; г) достижение осведомленности потребителя о 
бр1нде . 
Теореп1чесю1я н пр11ктичесю1я Jн11ч11мость 11сследов11ю1я . 
Результаты диссертационной работы , рекомендации и предложения могут быть 
исполыованы в пракп1•1е1:кой деятельности маркетинговых служб органИ'!аций, 
произнодящнх н1вары массового потребления. для дальнейших разработок в 
области бр·Jндинга, а также щ>и подготовке лекций, семи11арских занятий, 
курсов по ОСН!>вам бр·тдинга . 
Апр11б11цня ряботы. Ре·1ультаты диссертацио1шого исследования 
докладывались и обсуждались на всероссийских и региональных научных 
конферен11ия х. на 11 Всероссийском соц11tыоп1ческом конrрсссе «Россиi!ское 
обще1.: 1·110 11 социшrur ·ия в XXI веке : социальные вьповы и альтернативы» и на Ш 
Всероссийском сощюлоги•1еском конгрессе «Глобали·~ация и социальные 
~вменения в современной Росеюr», а также на Международной конференции 
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«Роль идеологии в трансформационных процессах в России: общенациональный 
и региональный аспекты». 
Результаты диссертационной работы представлены в 7 научных работах и 
статьях (в т . •1 . в 2 юдан11ях, упомянутых в списке ВАК) общим объемом около 
IJ,!! п. л. 
Струкч·р11 работы. Диссертационное исследование состоит ю 
введениJ1, трех глав, включающих шесть параграфов, ·.~аклю•1сния. сщ1ска 
литературы и приложения. 
ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 
Во Введении обоснованы выбор и юпуальность темы иссJ1едования, 
рассматривается степень ее разработанности в научной литературе, определены 
цепь, -~адачи, объект и предмет исследования, его теоретико-~1етодологические 
оснt1ваниJ1, сформулированы 'Элементы научной новизны и nоножения. 
выносимые на ·3ащиту. 
В rляве 1 <<Теоретико-~1етодоJ1оп1ческие проблемы юучения брэнд11 
i..11" социокультурного феномен11)) рассмотрен ряд методологических и 
теорети•1еских вопросов исследования проблемы. Инагаются концептуальные 
основы социологического исследования пшиционировuния бр·.111дu в 
пространстве вощействия на потребительское поведение . Феномен бр·тда 
концептуащпируется в социологи•rескнх координюах . На бrпе 
сошюлоги•1еского пuдхода и инструментария осмыслена теоретвческая 
11роблематика щ11иционирования бр·.111да в системе детерминации 
потребительского поведения . 
В n11p11rp11фf 1.1 «Бр·Jt/Д как Прfдмет соцнолоп1•1еского юуче1111ю) 
аналюируются теоретико-методологические основы социологического и-~учения 
бр")НДЗ. 
Изучение научной литературы пока·1ывает. 11то сложились дне точки 
зрения в отношении бр:шда. Одни авторы с•rитают бр·тдо~1 любую 
стартовавшую торговую марку, другие - только успешные глобальные торговые 
марки. Диссерп1нт в целом придерживается второй точки "Jрения и понимает 
под бр·шдом относительно успешную на определенном отре·Jке времени 
торrовую марку, укорененную в сюнании потребителей . 
Большое ·шачение на потребительском рынке имеет то, как 
потребители воспринимают товарные марки фирм. Основой успеха являются 
стойкие конкурентные преимущества товаров, 1аключающиеся в понимании 
потребителем их отличительных свойств. Полому одной ю основных ·~uдач 
маркетинга на потребительском рынке является создание долгосрочных 
покупательских предпочтений к определенным товарным маркам и обеспечение 
высокого уровня их идентификации потребителем при совершении покупок. 
Решению именно этой 'Jадачи в "JНачю·ельной степею1 способствует 
11с1ю11ь·ювание бр·Jнда и брзндинга. 
Бр·Jндинг является свя:~ующнм звеном между стратегическим и 
операционным маркетингом, логическим продолжением стратегического 
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маркетингового планирования. Брзнщшг, с одно/.! стороны, тесно связан с 
такими методами марк1:1инга, как се1·111ентирование и по:1иционирование, с 
другой - с ра·1работкой творческой идеи (креатина) рекламного обращения. Для 
того •побы добиться успехu на потребительском рынке. необходимо приниматъ 
во внимание те факторы, которые ба·шруютс.я не на объективно заданных, а на 
субъективно воспринимаемых по111еб11телями преимуществах . Позтому именно 
четкое по·1ицио1шрование и со·1дание бр·111да определяют успех многих товаров 
и успуг на потреб11тс11ьско111 рынке. 
Брэнд 11 1.:овременных условиях стал социальным феноменом , 
общественно 1ш1·щ~1ым фак1·ом. Авторская концепция, изложенная в настоящем 
исследовании, предлагает социологический в1гл.яд на развитие бр:.111да как 
вза11мощ:йствуюшего с обществом социокультурного феномена . Брзнд в дан11ом 
нодходе ныс·1у1ше·1 как сuвuку11нuс1ь рюJш•1ных аснектон - от а·1рибу1u11 
рационального продукта щ1 символа, веры, движущей идеи. Бр:.~нд - ло нс 
топько торговая мuрка, состоящая из названия, графического юображеню1 
(логотипа) и зuуковых символов компании или товара. Понятие <<брзнд» более 
широкое, и в него входят такие зле~н:нты, как торговая марка, сам товар со 
всеми его характери1.:тиками, набор ожиданий, ассош1аций, ооспринимаемых 
полыователем 11 пр11ш1сываемых им товару (имидж), информация о потребителе 
и обещании каких-либо преимуществ. данных. автором брэнда потребителям. 
Брэнд во"JдеАствует на потребителя с нескош.ких сторон. С первой -
функциональной - сообщает максимум поле·Jной ин<Jюрмации и гарантирует 
стабильную сумму почJебительских свойств . Со второй - эмоционально­
психологической со·щает устойчивые, долгосрочные положительные 
отношения с поrре(iителем (лояльность) . Третья сторона бр·шда - культурная -
является основой его существования, так как отражает систему ценностей, 
традиций, норм, которую разделяют целевой сегмент потребителей и коыпания­
проюводитель. И последнее свойство - по уникальность брзнда, т.е. набор его 
сугубо индивидуальных признаков, обюательным условием которого являетсJ1 
ша•1имость и практическая попыа для потребителя . 
Таким обрuзом, можно дать с11едующее определение: бр·Jнд - :по 
ре·1улыат коммуникативного во·щействия, который выражается в формировании 
уникалыюго и пр11влекательного обра·1а объекта потребления в со1ю1нии 
покупателя. Брэнд - не просто наше отношение к чему-либо, что мы 
потребляем, зто наше понимание выгод, которые несет нам потребленш: брэнда. 
и желание ·пи выгоды поJ1учить. llотребитель, покупая брэнд, платит не ·1а 
логотип или слоган - он оплачивuет собственное удовлетворение. 
Брэнд в качестве объекта социологического юучения может быть 
идентифицирован кnк об,1асть социаJ1ьиой практики, с присущими этой пракн1ке 
процессами, отношениями и ре'3улыатами. 'Эта социальна.я практика опосредует 
процесс обмена в той его части, которая св.я·~ана с потребительским выбором. 
Процес.: сощания брэнда и уnравлен111: им нюь111астся бр·тд11н?о.'1. Он 
может включить в себя со·щание, усиление, обновление и и1менение стадии 
развития бр·111да, его расширение и углубление . Брэндню· как процесс основан 
на социально-психологических "Jаконах, По'.lвол.яющих управлять со1наннем 
потребителей о целях увеличения доходности предприятия. 'Это упраолешн: 
осуществляется •1epe"J п1рговую марку, упаковку, сложившуюся историю, 
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реnутацню и ~кламу. Б1пндю1г стантттся своего рода функ11исй отношения 
11отребителя и бр ·Jнда Прос11еживаен:я более тесная с11я1ь с людьми , их 
убеждениями и психологией . 
В п11р11.-р11фе 1.2 «Позиш1он11ровин11е бр-.щ1111 R с11стеме 
111нрffiкrельско.-о поведения в российском обществе11 р:~ссмотрены nроблемы 
и1у'!ения позиционирования бр·шда в системе nо11едения rютребителей и егп 
сошrальной рол11. 
Ппдобно человеку, товар имеет свое лицо, которое может обссне•11п1, 
ему рыночный успех или же стать причиной провала. Лицо товара - ~ ro некий 
уникалыrый обрю, существующий в со1нании пот~бите:rя . Он 1ю11шкает 11 
ре ·1ультате соединения рюнообра1ных компонентов, воспринимаемых 
потребителем как единое целое: ю ш11взния, упаковки, цены, стиля рекламы, ю 
соfiственной nрироды прпдукта . Лино товара может быть стда1ю и1 атрибуrов 
как ощутимых, так и неощуrимых, пр::~кти•1ееких и символ11•1еских, видимых и 
невидимых. Сплетение 11сех лих атрибуrов вокруг ба-юного Пр()дукта 
превращает его в бр·энд. 
В холе социологического осмыс.1ения выделЯJ(ll"СЯ снецифнческис 
факторы детермишщии, 1ю·шикаюш11е n процессе В'Jаимодейстnия ни•11юсти со 
uсем11 общностями и 1шди11идами, ока ·1ывающие внияние на выбор и 
приобретение конкрстноп> пшара. По·)1ому епциологи'!еск111! rюдход uы1шшит 
как более широкий по содержанию. •1ем подход экономи•1с.:к•1Й. Он 110 · 1воляет 
выдсшпь ту систему детершшации, которая определяется не свойствами вещи, 
ее потJJ<:битеньскими характеристиками, а отношением к ней субъектов, 
оюнывающих прямое или косвенное во·щействие на те орнснт:щин, установки 
покупателя, которые опреденяют, в конечном с•1ете, его nотребительское 
ппведенис . 
В подобной ситу::~ции 11о"Jиц11они1юва11111: бр1нда и1 раст важную роль. 
l'овремен11::1я теория определяет по ·шционирование бр1~ща как место на рынке, 
1<1111шаемое бр·m!lом 1ю отноше11ию к ко11куре11там . а также набор 
покупательских потреб11осп:й и восприятий; часп, ин,~ив11душ1ыюсп1 бр·щда, 
которая должна активно исполыоваться для «отстройка» от конкурентов . 
С:оотвстетнснно, 1ю-нщ11я бр·шда - ло то место, которое ·щни~1ает бр1нд в умах 
ц.:левого сегмента по отиошению к "оикурентам . Она фокусируется на тех 
достшшствах бр·тда, которые выделяют е1·0 и1 •шсла ко11кур~·нто11. 
В качестве методологического основания для сошюлогической 
111т:рпреrац1111 бр"..111д:~ и его по-нщионирования может быть предложен 
д•1скурси1111ый 11одход к данно~rу феномену. Дискурс 1ТО словесно 
"формлсшюе цсл()етнос смысно1юе поле, исполыуемое при 11сследовании какоi!­
то обласп1 , проблемы . Дискурс вклю•1аст в себя кщrструкты , понятия, 
nре11ставлеиия . 11ракти•1сские схемы и т.д.. "Jадейство11а11иые в процессе 
описания . оценки. анnшпа . СО11И()ЛОП1'1еский дискурс nредполаrает, 'ITO 
исс:~сдусмый объект интерпрет11ру.:тся в поле nонятий, категорий, 
11ре:tставлений, схем, выработанных со11иологической наукой . Дискурсивный 
1юдход 1юд11одит к ньшоду, •по важнейшей содсржа·1 ·еньной •шстыо 
фуикнионирования бр JНда как с1щиалыюго феномена является сго ВОJдействис 
1ш 1щ·щ11•шые социаш,ные гру11пы . Социолш ·ия во·щсйств11н 6~пнда кш< часть 
общей социологии предполагает, 1ю нашему м1н:нию , иссчедовшше двух 
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аспектов б1л11л.инп1 как социальной практики. Во-первых, это рассмотрени..: 
оснований и механи·1ма такого 1ю·щеl!ствия, 1ю-вторьLх, ·но и1У'1сние 
11оследетвий 1ю·щействия бр:шда на потребительскую аудиторию. 
Исследовнние особенностей пtниционирования брэнда в условиях 
трансформирующегося российского общества 11ока·1ывn~:т, что -пи особен11ост~1 
порожл.ены следующими факторами: культурно-историческими трuдиuнями 
российского социума, противоречивым характером ментuлитета, сочетающего в 
себе активность на пределе втможностей и по11ную пассивность, 
администр1пивным характером рынка. 
В гл11.ве 2 «ПОJицио~шровиuие брэидв в усJюв11ях стииовле11ия 
обшеств11 потребления в современной Росс1111» основное внимание уделяется 
«революц1111 притя1аний», стuвwей важной составной •шстью формирующегося 
в России общества потребления. В подобной ситуации феномен бр·энда 
начинает играть все боле~: 1на•шмую социальную роль. 
В 11ири1"рифе 2.1 «Брэнд и «революция притязаний)> 
рассматриваются основания скачкообразного роста жи ·1ненных притязаний в 
начал~: 90-х rr. ХХ в. Во-первых. феномен ·1авышенных притя'lаний теснейшим 
обра·юм с11я"Jа11 с ·щрожд1:11ием в России общесша потребления. Второй фактор 
«р1:1юлюции притюапиl!f) - глобализация . Третий фактор - это идущий в Ро1:с11и 
крайне противоречивый проц~:сс модернюации Четвертый фактор «револю11ш1 
нритюаний» - :по социокультурный кризис и тесно свя·шнное с ннм юменение 
ценностных ориентаций россиян . 
Современная Россия находится в сложной ситуации . С одной стороны, 
ло трансqюрмирующееся кризисное общество, существенно устуr~ающее по 
уровню социально-жономическоrо ра1в11п1я зщ~адным странам . С другой -
щесь ищ:т формирование капитали·1ма, хотя его основные контуры существенно 
отличают его от тех моделей, которые характерны для рювитых рьшочиых 
обществ. В страну в огромном колн•1естве проникает 1ападная культура 
потребления, происходит революция потребил:льских притя1аний, фор~шруется 
новая сист~:ма среде rв потребления, копирующая иностранные обра1uы, во ·шик 
·щметный слой людей , который по своим материальным во1можностям может 
rю·111оли1ъ uоспроюводетво етилей жюни ·щжиточных l"pynп рювитых стр11н . 
Большинство населения в пространство общество потребления не допускается . 
Диссертант с•штает, •по брэнд становится неотъемлемой частыо 
общества потребления. Его исполь·ювание мениет схему рыно•шого 
ценообразования 1ш товар, со·щавая ажиотажный спрос на товары, не 
являющиеся реально необходнмыми. и. в перспекп1ве, снижение качества 
самого товара при втр11стании цены на неrо. Исполиуются для лого 
ра·1рабоm1111ые рекламистами технологии вощейств11я на подсо·шание . 
Прuюводитель же (или продавец) товара полУ'шет допо.шительную прибыль . 
R параграфе 2.2 «Брэ11ди11г ни российском пu1·ребительском 
рынке» отмечается, что вопросы определения сощшльной страте1·ии 
исполиования брэнда в России как фактора управления поведением 
потребителя приобретают в современных условиях определяюще~: ·шачени.:. 
Однако особенность российскщ·о потребительского рынка 1аклю•1а.:тся в том, 
что он относительно нед11вно столкнулся с поняп11:м бр·эндинга и нuчал 
внедрять его философию в жизнь. Поэтому данное наУ'1ное поле являеrся 
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лрuблемным в силу того, •по существует огр~~ниченный кру~· и1л~~ний и научных 
трулов по даннuй лроблематике, м~~ло работ, к кuторым можно былu бы 
()()рашться .111 консультаuией, а те, которые доступны, - ш:ренолные, а лотому нс 
у<Jитывают российскую специфику. 
Брзндинг - понят11е сложное и многоплановое, 1ю н основе своей - ло 
процесс соз1щния нужного и привлекательного обрюа объекта потребления . 
Соотоетстоешю, брз1щю1г оЫс1)'Пает как социокультурная лрnктика по 
идснтифика11ии и дифференциации сош1зльных объектов. В широком смысле 
слова брэндинг как процесс создания бр ·Jнда и управление им включает в себя 
сошание, усиление, обновление изменение брэнда, его расширение и 
углубление . Брзндинг как процесс основан на социально-психолоrи•1еск11х 
·1аконах, позволяющих управлять сознанием потребителей в целях со·щания 
долгосрочного покупательского предпо•пения к определенному брзнду. 'Это 
управление осуществляется через торгову~о марку, упаковку, сложившуюся 
историю. репутацию и т.п . Если раньше основным в продоюю:нии и развитии 
бр111да была реклама как с~дство ·шакомства потребителей с тов:~ром, то тепер~. 
для успешного, долгосрочного существо11ания брэнда на рынке 1того становится 
недостаточно. 
Брзндинг тесно свя·3ан с концепцией позиционирования. так как 
со'JДает желаемый обр.1з бр·Jнд:1 в гла ·1ах потребителей. Недаром отечественные 
исс-1едователи пишуr, •rro с развитием бр·}ндинта встает вопрос о глубоком 
проникновении во внутренний мир человека и предоставлении ему 111: просто 
rовара. лишенного недостатков , но в чем-то уникального, а также важен вопрос 
о сощании привлекатедьного объекта потребления . Привлекательного 
настолько. чтобы потребитель был гото11 отка'Jат~.ся от потребления всех 
аналогов и перекшо•шт~.ся именно на 1тот объект, проигнорировав все прочие 
предложения . Привлекательного настолько. •rто ·ш ·нот объект потребитель был 
бы готов переплатить. то есть заплатить больше стоимости небр111дированных 
аналогов или товаров-конкурентов. 
В главе 3 «По1иционирование брэнда как соци:~льная техн01югия 
воздействия на потребительское поведение в российском обществе» проведен 
анализ системы управления 1ютребительским поведением индивидов чере1 
по·1иционирование бр'lндов . 
В параграфе 3.1 «Воздействие брэ1ща на повl.'де1111е потребнтl.'лей» 
рассматривается фактор б1пнда в стрпегии воздействия 11:1 потребительское 
поведение. 
На рынке товаров и услуг сощается особая еистс~ш взаимодействия 
трех субъектов: производителей товаров, их распространителей и потребителей. 
С социолоп1'1еской точки ·~рения ·на с11стема юаимодейспшя характерюуется 
противоречивым сочетанием потребностей, интересов, ценностных ориентаций, 
установок, мотивов каждого И1 участников. Ее исспедование дает во'Jможность 
11ыяв1пь особенности Дt:терминации потребительского поведения человека . 
Социологический подход ()тличается тем, что в нем выделяются специфи•1еские 
факторы детерминации, возникающие именно в процес,·с в·шимодейстпия 
лнчности с общностями и индивидами, оказывающие влияние на выбор и 
приобретение товара . Он по'Jволяст выделить систему детерминации , которая 
определяется не свойствами вещи и ее потребительскими характеристиками, :t 
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отн\Jшснием к ней субъектов, ока1ывающих прямое или косвенное во·1действис 
на те ориентации , установки покупателя, которые определяют, в конечном с•1стс , 
с1 ·0 потребитены:кое поведение. Потребительское поведение является формой 
·1кономического повед~:ния •1еловека и в полной мере отражает еоциалы1ый 
статус группы и ничности, выс'l)'Пая как действия социаньного субъекта . 
11а11равт:1111ые на получение и распоряжение товарами и услугами . Зна•шмой 
характеристикой потребительского поведения является маркирование 
соuиалыюго статуса действующего субъекта, так как стиль потребительского 
11ове;1ения служит одним ю индикаторов положения 11 обществе. 
Переход России от распределительной системы ресурсов и благ к 
системе свободного рыночного прои1водства и потребления радикально 
нреобрюовал потребительский рынок товаров и услуг. И1менились условия 
жи·ши 11сех социш1ьньLХ 1ру1111 и сш11::11 российскш·о общес·111u . Нuвым 1111жным 
фактором стало появление потреб•пельства как массового феномеш1 . 
Потреблен11е в итоге утратило свою основную функцию - быть средством для 
продоюкения жи·шедеятсньности . Вместе с тем, потребительская идеология, в 
основе которой отмечается насаждение гедонистических принципов 
с.Jрга11юаци11 жю1ш, пропапшдз быстрого обс.Jгащения любой цсной, 
потребление дорогих престижных вещей, в целом красивой ж1пни, стnлn в 90-е 
годы ХХ в. в российском обществе господствующей среди других идеологий 
(продуктивного и достойного труда. всестороннего развития личности. 
щорового обра·ш жи·ши). 
llотребительское поведение личности тесно свя·~ано с социальной 
аруктурой общества : социальные страты различаются коли•1ественными 
хuрактери..:тиками распределения жи·mенно вuжных ре..:урсов, т . е . по уровню 
доходов и уровню жюни . Эти характеристики обы'lно связаны с другим~~ 
критериями еоциuльнс.Jй стратификации : престиж, власть, обра·юванис: . 
Положение •1е1ювека в социальной структуре серьс:1но вли.11ет на объем 11 
содержан11е потребления . На современном этапе бр·шд выс'l)'Пает как 
необходимое конкурентное преимущество, поскольку уникuльноеть обрюа, 
создавас:мая в процессе брэндинга в той или иной сфере, помогает формировать 
и поддерживать прочные долгосрочные в·3аимоотношения с потребителем, а 
также r1ревращать бр·шд в средство удовлетворения желаний потребителей, •по 
приносит компан1111-оференту высокие ыатериальные и нематериальные активы. 
Успешный бр·энд рассматривается как ресурс, повышающий рыночную 
11ривлекап:л1..нuсть . 1101тому все более явно по1иционирование бр:энда 
выступает как социальная технология воздействия на rютребmельское 
поведение . 
Социальные технологии как особые: виды социалы1ых обра1ований 
являются в настоящее время объектом исследования социологии, педагогики, 
психологии , управления персоналом, менеджмента . Социальные технологии как 
социологическая категория представляют собой социоинженерный подход к 
прсобра·юванию социального пространства . Социальные технологии - ·по метод 
управления социальными процессами и явлениями, который обеспе•1ивае1 
систему их воспроюводства в определенных параметрах - свойство, качествс.J, 
объем , целоспюсть деятелыюсти. Исполиование социа.11ы1ых технологий 
опро::деляет ·1ффективнопь процесса управления малыми группами, крупными 
17 
коллективами, обществами, 1101впляе1 влиять на ра·нштие социальных 
лронессов. устой•швость социалыюll организации и 11..:ero социалыюго 
nрщ·трзнствn. В современной социологии nрисутствую1 11ссколько школ 
рассмотрения соц~шлы1ых технологий. Наиболее удачн,1й представляется 
социокультурная школа, которзя все социальньн: технолош11 рассмзтриваст как 
11ртпводные от основной мегап:хнологии - соаиальной комму11икаш1и. 
В nl\p11rp11фe 3.2 «Брэнд в систе~1е ~1ар~.:етн111·овых 1;омм~·н11..-:аций» 
раскрывается роль маркетинговых коммуникаций как системы 
взаимоотношений бр'}нда с потребителями. 
Эффективные маркетинговые коммуникации стали ключевыми 
факторами успеха проюводитслей, которые лостоян1ю прпдвипuот свою 
деятелыюсть к потребителям и клиентам, пытаясь реа.r1111овать при пом 
несколько целей: 1) информировать перспективных потрсбителей о своем 
продукте, услугах, условиях продаж; 2) убедить покупателя отдзть 
предпочтение именно этим товзрам и бр·эндам, делать покупки в определенных 
мапвинах и т .д . ; J) 1:~ставлять покупателя действовать - поведение потребителя 
направляется н:~ то, •по рынок предлаr·аст в данный момент. а не откладывать 
покупку н:~ будущее . 'С)ти цели достигаются с помощью рекламы, продавцов, 
11а1ваний магазинов, оформления витрин . уп11ковки, рассылки литерзтуры. 
р;пдачи бесплатных образцов, пресс-рели1ов и других разнообра111ых 
к~щмуникационных видов деятельности. 
Зада•ш комплекса маркет11нговых коммуникаций : сощавать у 
потребителей высокую осведомленность о бр·шде 11 стойкие положительные 
ассоциации. Подобные ассоциации 1\юрмируются на ч1ех уровнях: уровне 
ф11рмы - проюводителя, уровне самого тов11р11 и уровне страны происхождения. 
Например, бр·щды «Кока-Колы)) или «К)меm> ·шачительной частью своего 
мирового успеха обя1а11ы тем, •по они давно уже воспринимаются кзк символы, 
\Нражающие ценности американского обр;нз жи'lни, являющегося для многих 
11алоном 11роцветзния и успеха. Однако появляется все больше сильных 
бр·щдов и оте•1ественного прои ·1водства. Помимо 11спосредствен11ого 
соприкосновения потребителя с товаром (услугой, продуктом). «общение» 
бр·шда с ПО1}'1ебителем происходит ·1а счет осуществления маркетинговых 
коммуникаций, в ходе которых поч1ебитель получает акту~шьную информацию. 
Т см самым , посредством предоставления потребителям информационных 
моделей, вынесенных на рынок предложений, осущсствняася детерминация 
потребитель.:кого выбора и спроса . Подобные модели .:троятся на основе 
таково-символического ряда, формирующего у nотребителhской аудитории 
идеальные прсдставле1111я о социально значимых свойствах пре·зентирусмого 
бл11га . 
Комплекс маркетинговых коммуникаций, целью которого является 
продвижение товар:~, включает рекламу, стимулирование сбыта, PR, средства 
спtмулировзния торговли, упаковку и 1·.п. В процессе бр· 1нд-коммуникаuий 
формируется комплексный набор средств коммуникаций 11 ассоциаций на 
мно1·оуровневой инте1рирши~нной осно11е, находится 011ти~1ш1ьное сочет1:1ние 
альтерн:~тивных коммуникативных подходов, юаимно усили11ающих друг друга. 
Основными аелями ра·3рзботки стратегии коммуникации я11:1яются достижение 
оснедомленности торгоnой марки и формирование лонерия nоrрсбителей . Роль 
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брэнда в маркетинговых коммуникациях во многом определяется феноменом 
позиционирования, выступающим в ка•1естве социально!! техиош,гии 
во:щействия на потребительское поведение . 
Брэнд ·по одновременно сообщение и социальный опыт . 
Коммуникационный набор для бр:)НДll и многие элементы марю:тингового 
набора должны включать сообщения и характеристики. которые усиливают 
опыт. свя ·~анный с потреблением бр·.тда. Марке1инговые коммуникации должны 
11а•1111шться с того, •1то делает потребитель на рынке, т . е. с совершення покупки . 
В основе этого подхода лежит проведение аналюа, на•1инnя с потребителя, а нс с 
того, что маркетолог отправляет коммуникационные сообщения, 
соответствующим образом согласованные с марю::тинговой концепцией, которой 
он придерживается. Если маркетинговые коммуникации выстраиваются вокруг 
потребителя, то естественно исходная по·шция модели должна не только 
включать статическое определение потребителя, но и отражать способ 
восприятия этим потребителем предлагаемых ему продуктов или услуг и 
ра1личньн: типы процессов покупки. В лом случае брJнды являются основой 
того, каким обр:пом потребители воспринимают продукты или услуги. 
Роль бр·JНда в маркетинговых коммуникациях во многом определя~:·гся 
ф~:номеном пu·шционирования. выступающим в кач~:стве социальной 
п:хнологии вощ~:йствия на потр~:бительское поведение. Задача маркетинговой 
коммуник111~ии - осуществить трансформацию бр·щда из тt:кущего состояния u 
идеальное. определенное его позиционированием. Иныыи словами, 
коммуникация помогает измt:нить модель, присутствующую в сознании людей. 
приблюив ее к ж~:лаемому идеалу. Получая информацию ш прямо!! 11 непрямой 
рекламы, наблюдая и пробуя продукт в своей повседневной жизни, потребитель 
получает знания. ·1аставляющие его и·1менить свое мнение 11 вызывающие те 
необходимые ассоциации, которые по'!воляют стать бр:энду более 
конкурентоспособным. 
В За~тючении диссертационной работы подводятся итоги 
11сследования, формулируются основные выводы и обобщения. 
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